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im Wandel

Printmedien gehen online und arbeiten
crossmedial

Wichtigste Voraussetzungen fiir das Verstdndnis und die Beurteilung
der gegenwdrtigen katholischen Pressesituation in den Vereinigten Staa-
ten sind erstens die GroRe und Weite des Landes mit seiner in 200
Jahren entstandenen verschiedenartigen Pragung des kirchlichen Le-
bens an der Ostkiiste, im nordwestlichen Seengebiet um Chicago, im
Mittleren Westen, im Siiden von Florida bis Arizona und an der West-
kiiste. Dementsprechend vielfdltig und unterschiedlich ist die katholi-
sche Medienarbeit. Fiir deren Struktur und inhaltliche Gestaltung ist
zweitens das amerikanische Grundverstdndnis von Freiheit entschei-
dend, das ganz auf die Selbstdndigkeit der einzelnen Medienunterneh-
men ausgerichtet ist und viel an Eigeninitiative sowie Freiwilligkeit, aber
wenig an Kooperation beinhaltet - und leider auch wenig Interesse an
dem, was auflerhalb des eigenen Bereichs passiert, ganz zu schweigen
von Interesse an Entwicklungen aufierhalb der USA.

Im folgenden Bericht gehe ich von den wichtigsten katholischen Pres-
se-Organisationen und -Institutionen aus und stelle deren Schwerpunkt-
arbeit in den verschiedenen Publikationsfeldern dar.

Die Catholic Press Association

Die Catholic Press Association (CPA) ist der Dachverband der periodi-
schen katholischen Publikationen in Nordamerika (USA und Kanada).
Diese werden eingeteilt in ,Newspapers® (nationale und ditzesane Kir-
chenzeitungen), ,Magazines®, ,Newsletters & Foreign Langnage News-
papers” sowie , General Publishers” von Periodika, Biichern und digita-
len Medien.

Die CPA versteht sich als Allround-Dienstleiter fiir ihre Mitglieder. Thr
~Mission Statement” lautet: , The mission of the Catholic Press Associa-
tion of the United States and Canada is to built and strengthen the value
and worth of the Catholic press by facilitating the professional, economic
and spiritual growth of our members.“ So bietet die CPA Aus- und Fort-
bildungskurse fiir Redakteure und Verleger an, veranstaltet Besinnungs-
tage, berdt in Design- und Druckfragen und hat einen eigenen Lobbyisten
in Washington zur Wahrnehmung der wirtschaftlichen Interessen ihrer
Mitglieder bei der Bundespostbehérde. Sie hat ein Programm ,,Zeitung in
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der Schule” entwickelt, versffentlicht monatlich die Mitgliedszeitschrift
~The Catholic Journalist* und erstellt Materialien fiir den jghrlichen
Pressemonat.

Die CPA hat einen , Fair Publishing Practices Code“ (eine Art Presse-
kodex fiir katholische Journalisten) entwickelt, vergibt Reisestipendien
fiir Journalisten und unterstiitzt verschiedene Institutionen bei der Aus-
bildung des journalistischen Nachwuchses (ein eigenes Institut wie das ifp
gibt es in den USA nicht; Journalistenausbildung findet generell an den
Journalistenschulen der katholischen Universitdten statt oder durch
Sonderkurse verschiedener Veranstalter).

Ende 2005 ist der Verband in eine Krise geraten, als der langjdhrige
Geschiftsfithrer Owen McGovern aus persénlichen Griinden unerwartet
zuriicktrat. Eine aufwendige Nachfolgersuche durch grofse Personal-
agenturen hat erst Ende 2006 zur Verpflichtung eines aus der Verwal-
tung kirchlicher Gesundheitsinstitutionen kommenden Betriebswirt-
schaftlers gefiihrt, der noch keine direkte Erfahrung im Medienbereich
hatte: Tom Conway aus Chicago. Die Suche erwies sich wohl auch des-
halb als schwierig, weil der Verband trotz vielfdltiger Initiativen die Er-
wartungen der Mitglieder an konkreter Begleitung des technologischen
und inhaltlichen Medienwandels nicht erfiillt hatte.

Auf der Jahresversammlung 2006 musste die Prisidentin Helen Os-
man feststellen: ,Der Vorstand sieht sich dem Problem gegeniiber, dass
nur noch die Jahresversammlung der Korb zu sein scheint, in dem alle
Eier gesammelt werden.” Sie plddierte daher sowohl fiir eine Reorganisa-
tion der Jahresversammlungen als auch fiir generelle Strukturiiber-
legungen, durch die zwischenzeitliche aktuelle Probleme gesondert be-
handelt werden konnen (bis vor zehn Jahren war dies auf vier Regional-
tagungen geschehen). Die Jahresversammlungen sollen in Zukunft von
einer stindigen CPA-Kommission geplant werden und nicht mehr von
individuellen Einladungen potenter Mitgliedsverlage, damit sie systema-
tisch in allen Landesteilen durchgefiihrt werden kénnen. Neu angeboten
werden bereits Fithrungsseminare und spirituelle Akademien. Um den
Mitgliederkreis zu erweitern, wurde die Satzung dahingehend gedndert,
dass kiinftig auch jene ,general publishers® Mitglied werden kénnen, die
nur elektronisches Material herstellen und verbreiten. Ausserdem wurde
die Mitgliedschaft fiir , feste” freie Mitarbeiter gedfinet.

Die Bistumspresse
Aus dem ,Catholic Press Directory 2007“ der CPA geht hervor, dass der

Verband insgesamt 604 Titel der Bereiche ,Newspaper” (Bistumszeitun-
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gen), ,Magazine“, ,Newsletter” und ,Foreign Publications” umfasst
(568 in den USA, 36 in Kanada). Die Gesamtauflage belief sich zum
Jahreswechsel 2006/07 auf 26 607 202 Exemplare und lag um 1,5 Pro-
zent {iber dem Vorjahr.

In 163 der 185 US-Dibzesen erscheinen Bistumszeitungen, jedoch nur
knapp die Hilfte davon kommt wdchentlich heraus, ein weiteres Drittel
zweiwbchentlich, der Rest monatlich. Eine direkte Kooperation von Bis-
tumszeitungen gibt es nur im Bundesstaat Florida. Dort erscheint fiir die
sechs Bistiimer ein Wochenblatt unter dem gemeinsamen Titel , The Flo-
rida Catholic“, deren Zentralredaktion etwa die Hélfte der Seiten gemein-
sam erstellt. Der andere Teil wird durch bistumseigene Seiten von Bis-
tumsredakteuren ergdnzt. Die Titelseite wird jeweils diézesan gestaltet.
Druck und Vertrieb erfolgen durch einen (sikularen) Verlag, der auch
den Vertrieb besorgt. Anzeigen werden lokal vom Zentralverlag fiir die
sechs Bistiimer und national durch die Anzeigenagentur der CPA, das
Catholic Advertising Network (CAN) geworben. Die Gesamtauflage der
sechs kooperierenden Florida-Blatter betragt 140 000.

Fast ebenso hoch ist die Auflage des grofiten Didzesanblattes ,,Catho-
lic New York", das zweiwGchentlich erscheint. Die {iberwiegende Mehr-
heit der Bistumszeitungen hat Auflagen unter 50 000. Viele Bistumszei-
tungen erscheinen noch im grofien Broadsheet-Format (etwa rheinisches
Format), viele aber schon im Tabloid-Format (halbes Berliner Format).
Inhaltlich konzentrieren sich alle Blatter vollig auf Bistums- und Regio-
nal-Geschehen. Uberregionales, nationales und internationales Material
sowie Artikel zu allen Spezialthemen werden fast ausschliefflich vom
Catholic News Service CNS geliefert.

Wirtschaftlich sind viele Bistumszeitungen u.a. wegen Kostensteige-
rungen in den letzten Jahren unter Druck geraten. Sie konnten ihre
Auflagen aber stabil halten, weil sie nach wie vor starke dauerhafte dis-
zesane Unterstiitzung erhalten. Diese erfolgt, weil die Bischofe daran
interessiert sind, dass in jeden katholischen Haushalt aller registrierten
Katholiken ein Bistumsblatt kommt Deshalb beruht das vorherrschende
Vertriebssystem nicht auf dem Prinzip von Einzelabos, sondern auf ei-
nem von der Bistumsleitung erstellten und mitfinanzierten Verteilprin-
zip: Nach einem bestimmten Schliissel werden die Pfarreien mit einer
festen Zahl von Exemplaren beliefert, die sie in Rechnung gestellt be-
kommen (wobei der Bezugspreis weit unter unseren deutschen liegt -
durchschnittlich zwischen 20 und 30 US-Dollar im Jahr). Die Pfarreien
verkaufen oder verteilen die Zeitungen, miissen aber fiir jedes Exemplar
eine bestimmte Summe an das Bistum abliefern. Im Grunde ist das Bis-
tum Tréger des eigentlichen Verlagsgeschiftes (und -risikos). Druck und
Versand werden meist an sikulare Druckereien vergeben. Personal-
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kosten werden im allgemeinen vom Bistum getragen. Zur Deckung der
gesamten Kosten und zur Verringerung der Zuschiisse sind die verlege-
risch verantwortlichen Geschéftsfiihrer jedoch bestrebt, alle steuerbaren
Kosten so gering wie méglich zu halten. Deshalb ist in den vergangenen
Jahren verstirkt Anzeigenwerbung betrieben worden. Zusétzlich zum
Ausbau des regionalen Anzeigengeschéfts konnten iiberregionale Anzei-
gen durch CPA beschafft werden.

Aus Ersparnisgriinden mussten in letzter Zeit trotzdem einige Bis-
tumszeitungen von wochentlichem auf zweiwdchentliches oder von
zweiwochentlichem auf monatliches Erscheinen umgestellt worden. Das
geschah vor allem in kleineren Bistiimern. Allerdings wurde auch die
grofte Bistumszeitung ,Catholic New York“ vor vier Jahren von wé-
chentlich auf monatlich umgestellt, konnte aber auf Grund hoher
Anzeigenumsitze inzwischen wieder auf zweiwtchentliches Erscheinen
umgestellt werden (eine Sonderausgabe zum 200-jdhrigen Bistums-
jubilium hatte bei 128 Seiten Umfang 83 Anzeigenseiten; aber auch
normale Ausgaben haben oft durch Sonderthemen bis zu 50 Prozent
Anzeigenanteil). Kleineren DiGzesen bietet ein ,Faith Publishing Ser-
vice* aus seinem iiberdiézesanen zweiwdchentlichen Familienmagazin
JFaith” redaktionelles Material (Texte, Fotos, Grafiken) kostengiinstig
zur Ubernahme an. Davon machen bislang drei kleine Diozesen im
nérdlichen Mittleren Westen Gebrauch fiir ihre monatlich erscheinenden
Bistumsblitter.

Online-Aktivitdten und crossmediale Ausweitung

Aufsehen erregte eine unerwartete Erkldrung der CPA im April dieses

Jahres. Unter der Uberschrift , The Value of Diocesan Publications* wird

darin die Bedeutung der Didzesanpresse als ,,unersetzbares lokales Me-

dium der Glaubensverbreitung und als Kommunikationsvermittler” zwi-
schen den Katholiken im Bistum und zur Gesamtkirche beschrieben. Die

Bistumszeitung wird eindeutig als ,offizielles Organ“ des Bischofs be-

zeichnet (viele Bischofe wenden sich regelmifig in Kolumnen an die

Leser). Es werden fiinf Punkte aufgefiihrt, die von keinem anderen Medi-

um zu ersetzen seien:

1. sei die Bistumszeitung fiir viele Gldubige ,die erste und einzige
Quelle fiir den Glauben®;

2. biete sie den Bischéfen die Moglichkeit, sich an Katholiken zu
wenden, zu denen sie sonst keinerlei Kontakt hitten (aufer dem
jahrlichen Aufruf fiir Spenden zur Bistumsfinanzierung);

3. fordere sie durch ihre diézesane und pfarrliche Berichterstattung das
familidre Zusammengehoérigkeitsgefithl der Gldubigen im Bistum;
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4. sei sie ,verldssliche Informationsquelle” iiber die Kirche, was vollige
Transparenz voraussetze und auch ,schlechte Nachrichten® iiber die
Kirche einschlieffe, um glaubwiirdig zu sein;

5. sei sie ,,ein Forum fiir Meinungsaustausch”, was heute wichtiger sei
als zuvor. Als entscheidend fiir die Erfiillung der Aufgaben der
Bistumspresse wird die Professionalitdt der Journalisten bezeichnet.
Dieser Erklirung (Wortlaut siehe unter ,,Dokumentation®) kommt in-

sofern grofRe Bedeutung zu, als zur Zeit in der Bischofskonferenz die

Tendenz besteht, an erster Stelle den privaten katholischen Rundfunk zu

fordern und die Internetpriasenz zu verstiarken.

Die CPA méchte bewusst betonen, dass das Printmedium Kirchenzei-
tung nicht vernachlissigt werden darf. Andererseits weiten die Kirchen-
zeitungen ihr Verbreitungsfeld selbst schon lange aus durch Online-
Aktivititen und crossmediale Entwicklungen. Fast jede Bistumszeitung
stellt Nachrichten und Artikel ins Internet und erginzt sie bei Bedarf
tiglich um aktuelle Meldungen. Vor allem Bistums- und Pfarrnachrich-
ten sowie Veranstaltungsankiindigungen werden ins Internet gestellt.
Die meisten Redaktionen haben einen eigenen Online-Redakteur, der mit
den bischéflichen Pressestellen eng zusammenarbeitet. Einige grofiere
Bistumszeitungen bieten Beitrige auch zur iPod-Ubernahme an und ver-
anstalten regelmifig Bloggings mit dem Ortsbischof (zum Beispiel in
Boston). Uber iPod und Blogs sollen vor allem junge Menschen angespro-
chen werden.

Demselben Ziel dient eine verstirkte crossmediale Ausrichtung. Diese
ist vor allem bei den Verlagen der Magazin- und Ordenspresse schon
stark ausgebildet, sofern die Produktion von Videos, Horkassetten und
Biichern betroffen ist. Aber auch im Bereich der Kooperationen mit ka-
tholischen Fernseh- und Radioprogramm-Gesellschaften wéchst eine
Verzahnung, die wiederum erste Riickwirkungen auf das Arbeitsfeld der
Journalisten hat. So arbeitet beispielsweise der Leiter der Pressestelle
des Erzbistums New York beim neuen ,Catholic Channel” mit (und sein
Erzbischof, Kardinal Egan, stellt sich jede Woche fiir ein einstiindiges
Interview zur Verfiigung). Redakteure mehrerer Bistumszeitungen ge-
stalten Programme fiir ihre lokalen Radiostationen.

Magazinpresse, Newsletters und Foreign Language Periodicals
Die Magazinpresse hat mit 236 Titeln und einer Gesamtauflage von 14,5
Millionen Exemplaren den gréfiten Anteil an katholischen Periodika. Sie

umfasst Nachrichtenmagazine wie ,,America“ (Jesuiten), ,Commonweal*
(Laien) und ,US Today“ (Claretianer), Familienzeitschriften wie ,St. An-
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thony Messenger” (Franziskaner), ,Liguorian“ (Redemptoristen) und
»Catholic Digest* (Privatverlag), Missionsmagazine wie ,Mission“ (offizi-
elles Organ des Pidpstlichen Missionswerkes mit einer Auflage von
1 Million), ,Maryknoll“ (gleichnamiger Orden) , Divine Word Missiona-
ries* (Steyler) sowie Hunderte von kleineren Zeitschriften religioser
Ménner- und Frauenvereinigungen.

Die 115 Newsletters als gedruckte Informationsschriften im DIN A4-
Format mit bis zu 12 Seiten Umfang werden ebenfalls von vielen re-
ligiosen Gemeinschaften herausgegeben, aber auch als Mitteilungs-
blitter fiir Laienverbdnde. Thre Auflage von fiber 4 Millionen liegt nach
Magazin-(14,5) und Bistumspresse (6,5 Millionen) an dritter Stelle.

Neben den englischsprachigen Bistumszeitungen gibt es inzwischen
eine stindig wachsenden Zahl an fremdsprachigen Wochen- und Monats-
zeitschriften. Allein in den USA erscheinen 34 fremdsprachige katholi-
sche Periodika mit einer Gesamtauflage von {iber 1 Millionen Exempla-
ren. Fiir den auf ein Drittel angewachsene Anteil der Hispanics an der
katholischen Bevdlkerung gibt es inzwischen 23 Kirchenzeitungen, de-
ren grofte in den Ballungsriumen um Los Angeles, Miami, New York
und Chicago mit Auflagen zwischen 50 000 und 80 000 erscheinen. Spe-
ziell fiir die spanischsprachige Seelsorge geben die Claretianer in Chicago
regelmifig katechetische ,Pamphlets” mit einer Jahresauflage von
250000 heraus. Zusétzlich bringen viele Bistumszeitungen der Ballungs-
gebiete Ubersetzungen von Leitartikeln, Bischofskolumnen und kirchli-
chen Nachrichten auf Sonderseiten in spanischer Sprache.

General Publishers mit Buchproduktion und -handel

Als ,general publisher” sind Verlage, die neben Zeitschriften auch
Biicher, Videos und CDs herausgeben, und Institutionen (wie die Publi-
shing Co. der US-Bischofskonferenz oder CNS), ebenfalls Mitglied der
CPA (oft in Doppelmitgliedschaft). Die reinen Buchverlage haben ihre
eigene Catholic Book Publishers Association; einen katholischen Buch-
handelsverband gibt es nicht.

Die drei fithrenden Ordensverlage in diesem Bereich sind die Liguori
Press bei St. Louis (Redemptoristen), die neben ihrem Monatsmagazin
»Liguori“ jahrlich tiber 150 Buchtitel sowie CDs und Videos produzieren,
die St. Anthony Messenger Press in Cincinnati (Franziskaner) mit ihrem
gleichnamigen Monatsmagazin und 37 Buchtiteln, 13 CDs und 5 Videos
im Jahr 2006 sowie Our Sunday Visitor Publishing Co. in Huntington/
Indiana (Privatunternehmen), die neben ihrer nationalen Wochenzeitung
gleichen Namens nicht nur 50 Buchtitel im Jahr sowie CDs und Videos
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produziert, sondern mit dem Druck von Briefumschligen fiir die sonn-
tiglichen Kollekten in den Pfarreien vieler Bistiimer eine weitere starke
Umsatzsdule besitzt.

Weder die Ordensverlage noch die Privatunternehmen besitzen eigene
Buchhandelsketten. Lediglich am Verlagsort unterhalten sie eigene
Verkaufsldden. Einzelne katholische Buchhandlungen gibt es in vielen
Stddten. Einige gehoren zur Parable Group, einer Kette ,Christian Book-
stores” mit 57 Liden in 25 US-Bundesstaaten. Diese christlichen Buch-
ldden sind Skumenisch ausgerichtet und vertreiben vorwiegend Buchpro-
duktionen anderer Denominationen. Thre Zentrale stellt jedoch in letzter
Zeit ein steigendes Interesse katholischer Buchkaufer fest. Die katholi-
schen ,General Publisher” vertreiben ihre Produktion im allgemeinen
fast ausschlieflich iiber Pfarreien, Anzeigenwerbung in der katholischen
Presse und neuerdings online. OSV liefert seine Produkte auch iiber die
groflen sdkularen Buchhandelsketten wie Barnes & Nobel aus. Einige
Hiuser wie Liguori Press und St. Anthony Messenger Press versuchen,
mit ihren Zeitschriften und Biichern ebenfalls in diese Kette zu kommen.

Dies gelingt, wenn es sich um allgemeine Erfolgstitel oder Erfolgsauto-
ren handelt, z.B. stehen bei den Barnes & Nobel-Filialen zur Zeit -zig
Ubersetzungen von Ratzinger-Biichern im Regal, natiirlich auch das
neue Papstbuch ,Jesus of Nazareth”. Der amerikanische Buchmarkt ist
hier ausschlieRlich erfolgsorientiert: So sind beim gréfiten Verlags-
unternehmen Doubleday, New York (das Random House angeschlossen
ist und zu Bertelsmann gehort), nach dem Bestseller ,,Da Vinci Code”
nicht nur die englische Ausgabe des Katholischen Katechismus, sondern
auch das Papstbuch ,Jesus of Nazareth erschienen, ebenso wie zuvor
etwa die kirchenkritischen Werke von Gary Wills (,,Papal Sin“) und zu-
gleich zwei Biicher der orthodoxen Griinderin des Eternal Word Televisi-
on Networks NWTN, Mother Angelica

Das Catholic Advertising Network CAN

Zur wichtigsten Initiative der CPA hat sich die vor sechs Jahren erfolgte
Griindung eines eigenen Catholic Advertising Network CAN entwickelt.
Urspriinglich betrieben die Bistumszeitungen nur ein geringes, ortliches
Anzeigengeschift und blieben bewusst auch aus steuerrechtlichen Griin-
den unter einem 20-prozentigen Anteil am Gesamtumfang. Nach einer
Professionalisierung des Verlags- und Redaktionswesens in den neunzi-
ger Jahren (dargelegt im Handbuch ,Mission, Marketing and Manage-
ment”) ist vor allem dem Anzeigenwesen neue Aufmerksamkeit gewid-
met worden.
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Die von der CPA gegriindete Anzeigen-Agentur beschafft iiberdio-
zesane und nationale Anzeigen. Nach Anfangsschwierigkeiten, die in den
ersten Jahren den Umsatz nicht iiber 500 000 US-Dollar steigen liefben,
ist im vergangenen Jahr der Umsatz gegeniiber dem Vorjahr um 100 Pro-
zent auf 1,35 Millionen Dollar gestiegen, wovon 1,2 Millionen den betei-
ligten Verlagen zugeflossen sind. Fiir 2007 rechnet CAN mit einer weite-
ren Steigerung auf 1,5 Millionen. CAN fiihrt regelmafig jahrlich Leserer-
hebungen durch und erstelit ein ,Media Kit* mit Daten iiber Alter, Aus-
bildung, Einkommen, Kaufverhalten und Lebensweisen der Bezieher der
Bistumszeitungen. Die Agentur wirbt mit dem Slogan ,Place one call -
make one buy - pay one bill“ fiir Anzeigen in 210 Publikationenen, die
iiber 12 Millionen Bezieher erreichen - ,,more than the New York Times,
Washington Post and US Today combined“. Sie bietet regionale und
nationale Belegungen an, Einfithrungsrabatte und grofte Wiederholungs-
rabatte.

Der Catholic News Service CNS

Die katholische Nachrichtenagentur wurde 1920 (als NCWC-News Ser-
vice) vom ersten nationalen freiwilligen Zusammenschluss der amerika-
nischen Bischofe, der National Catholic Welfare Conference (NCWC)
gegriindet (die aus der zuvor wihrend des Ersten Weltkrieges als Natio-
nal Catholic War Conference entstandenen Hilfsorganisation hervorge-
gangen ist). CNS ist auch heute noch eine Einrichtung der US-Bischofs-
konferenz und untersteht dem Office for Communications, trigt sich aber
finanziell selbst. Das wird einerseits erméglicht durch die Vielzahl der
Kunden aus dem katholischen Medienbereich, andererseits durch die
Fiille des Materials und der Dienste, die CNS liefert.

Hauptdienst ist der tdgliche News Service, der digital an die Kunden
geliefert wird. Daneben verdffentlicht CNS regelmifige Spezialdienste
mit Text- und Bildmaterial, auf Wunsch auch als fertige digitalisierte
Seiten. Themen sind n.a. ,Lebendiger Glaube“, ,Familie“, ,,Gesundheit”,
LSumwelt“. Ein Newsletter , Catholic Trends“ mit aktuellen Berichten zu
laufenden Kirchenthemen kann neuerdings ebenfalls in digitaler Form
bezogen werden. Als weiteren neuen Dienst bietet CNS auch Cartoons an.
Die Bistumszeitungen beziehen praktisch alles iiberditzesane Material
von CNS. Ausgebaut hat CNS auch seinen spanischsprachigen Dienst.

Hintergrund- und Dokumentationsmaterial wird im wdchentlichen
Dienst ,Origins“ abgedruckt. Als Arbeitsgrundlage fiir Redakteure hat
CNS ein ,Stylebook” herausgegeben, das in alphabetischer Folge die
wichtigsten religiosen und kirchlichen Begriffe erldutert und deren rich-
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tige Anwendung beschreibt. Es ist soeben erweitert in Neuauflage er-
schienen. AuRerdem kann eine Liste ,Top Web References” abgerufen
werden, die fiir Journalisten die wichtigsten Internetadressen auffiihrt.
Alle diese Dienste kénnen auch von Einzelpersonen und Institutionen
bezogen werden: Priestern, Mitarbeitern in Pfarreien, Didzesen und
Verbinden, Katecheten und Lehrern.

CNS hat ein eigenes umfangreiches Dokumentationszentrum und eine
Bildagentur mit einem grofien Fotoarchiv. Sikulare Medien greifen nur
sporadisch auf den CNS News Service zuriick, nutzen aber verstirkt das
Dokumentations- und Bildarchiv der Agentur. Besonders weit reicht CNS
mit seinem ,Filmdienst®, der vom Biiro fiir Film und Rundfunk zusam-
mengestellt und online verbreitet wird. Vor allem die Besprechungen von
Kino- und Fernsehfilmen mit religionsrelevanten Themen werden nicht
nur in katholischen englischsprachigen Lindern der ganzen Welt iiber-
nommen, sondern auch von grofsen sdkularen Medien in den USA.

Die Catholic Communications Campagne CCC

CCC ist eine Einrichtung des Office for Communications der US-Bi-
schofskonferenz, die vor 25 Jahren gegriindet wurde, ,um den Erforder-
nissen nach einer notwendigen Binnenkommunikation in der katholi-
schen Kirche der USA zu entsprechen“. (Die Griindung erfolgte im
Ubrigen kurz nachdem das mit hohen Mitteln gestartete Projekt der
Bischife eines nationalen katholischen Fernsehsenders gescheitert war,
sodass sich eine Parallele zum Sofortprogramm der deutschen Bischéfe
nach dem Scheitern von ,Publik aufdringt.} Fiir CCC stellen die Bi-
schofe seither jihrlich Mittel zur Férderung verschiedener Medienpro-
gramme und -projekte zur Verfiigung. Diese werden ergidnzt aus den
jahrlichen Kollekten zum Weltmedientag, die von CCC in den Bistiimern
und Pfarreien durchgefiihrt wird. Die Hélfte der Kollekten geht an die
Ditzesen zuriick und ist fiir die Férderung diézesaner Kommunikations-
mittel bestimmt (z.B. fiir lokale Rundfunksender, die Bistumszeitung,
Medienausbildung von Geistlichen usw.). Die andere Hélfte der Kollekte
wird von CCC neben den Mitteln der Bischofskonferenz fiir Medienfor-
derung auf nationaler Ebene verwendet.

Aus einem Bericht iiber ihre jiingsten Aktivitidten geht hervor, dass
CCC neben Materialien fiir die Mitarbeiter kirchlicher Pressestellen und
dibzesaner Kommunikationszentren vor allem Kurz- und Spielfilme pro-
duziert, die nicht nur diézesanen und pfarrlichen Spielstellen angeboten
werden, sondern auch sdkularen Fernsehstationen, die diese ebenso wie
die Rundunkstationen kostenlos ausstrahlen, weil sie gesetzlich ver-
pilichtet sind, dafiir Sendezeiten zur Verfiigung zu stellen. Besonders
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erfolgreich arbeitet CCC im Rundfunkbereich mit der Produktion von
Radioprogrammen fiir katholische und sdkulare Sender. Angefangen von
Spots mit Tageslesungen iiber lingere Wochenriickblicke bis zu regel-
mafigen Talkshows fiir junge Leute beliefert CCC seit 1997 auch spa-
nischsprachige Lokalradios.

Das Office for Communications der Bischofskonferenz wurde am
1. August dieses Jahres erstmals von einer Frau iibernommen: Helen
Osman. Sie war bisher Direktorin des Kommunikationsbiiros der Di6zese
Austin in Texas, zugleich Chefredakteurin der dortigen Bistumszeitung
~The Catholic Spirit* und zuletzt seit 2005 Vorsitzende der CPA. In
einem Interview mit CNS nannte sie als eines ihrer Hauptziele, Wege zur
besseren Nutzung des Internets fiir die Darstellung der Kirche zu 6ffnen.
Dabei verwies sie darauf, dass die Halfte der Katholiken in den USA nach
dem Zweiten Vatikanischen Konzil geboren wurden und in ihrer Grund-
haltung ,post-institutional“ seien, d.h. sich nicht an Institutionen wen-
den, sondern selbst ihre Lebensstrukturen suchen und gestalten. Die
Kirche unterhalte zwar inzwischen viele informative Websites auf loka-
ler, di6zesaner und nationaler Ebene, aber dort finde sich wenig, was dem
Einzelnen in seiner personlichen Situation helfe. Dies betreffe auch die
Kirchenpresse. Da sie vorwiegend an registrierte Katholiken in den Pfar-
reien geliefert werde, komme sie kaum noch in die Hinde junger Men-
schen, weil diese sich nach dem Verlassen des Elternhauses nirgendwo
mehr kirchlich registrieren liefRen. Viele seien aber nach wie vor kirchlich
aktiv. Ein Weg, sie anzusprechen, seien die neuen elektronischen Me-
dien, vor allem, weil junge Menschen nicht mehr soviel lesen. Ein ande-
rer Weg miisse an den katholischen Schulen, Colleges und Universititen
beschritten werden, wo ebenfalls ein starker Wille zum aktiven Engage-
ment etwa in Lebens- und Sozialfragen zu finden sei. Wichtig sei gerade
bei jungen Menschen die persénliche Kommunikation, one-to-one ge-
nannt, durch die man die wirklichen Alltagsprobleme der Menschen ken-
nenlerne, ehe man medial auf sie zugehe.

Osman will sich aufderdem fiir einen engeren Kontakt der Bischofs-
konferenz mit den katholischen Journalisten einsetzen. Ihrer Ansicht
nach hitte die katholische Presse viel wirksamer zur Aufkldrung von
Sexskandalen in der amerikanischen Kirche eingesetzt werden konnen.
Dabei seien die sdkularen Medien der Kirchenpresse immer vorausgewe-
sen, hitten aber oft unausgewogen berichtet, weil sie keine Sachkennt-
nisse in kirchlichen Fragen hitten. Deshalb miissten Briicken zwischen
denen gebaut werden, die die Botschaft der Kirche kennen, und denen,
die dariiber berichten. Zum Schluss bekriftigte sie, dass sie hoffe, als
Sprecherin der Bischéfe niemals auf eine Frage ,No comment” sagen zu
miissen.
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Neue Basis fiir die kiinftige Arbeit der CCC ist die Studie ,,Catholic
Media Use in the United States®, die im Auftrag der Medienabteilung der
US-Bischofskonferenz vom ,Center for Applied Research in the Aposto-
late CARA" an der Georgetown University in Washington DC durch-
gefithrt und im Mérz 2007 veréffentlicht wurde. In einer Zusammenfas-
sung sind der Studie folgende Ergebnisse vorangestellt (die jedoch nicht
in allen Bereichen nach Altersstufen unterteilt sind und deshalb nur eine
bedingte Aussagekraft besitzen):

* Kirchliche Zeitschriften werden vorwiegend von der Vorkonzilsgene-
ration gelesen; religiose Programme im Fernehen werden eher von
den Vorkonzils- und Konzilsgenerationen verfolgt als von den
Nachkonzilsgenerationen. Konzils- und Nachkriegsgenerationen nut-
zen stédrker Online-Medien.

* Von den 90 Prozent der erwachsenen Katholiken, die in Di6zesen mit
Bistumszeitungen leben, sagt ein Viertel, sie hitten innerhalb der
letzten sechs Monate ihre Kirchenzeitung gelesen; ein Viertel derer,
die ihr Bistumsblatt nicht gelesen haben, sagen aber, dass sie es
frither einmal gelesen haben.

» Etwa drei von zehn erwachsenen Katholiken haben in den letzten
sechs Monaten religiose Fernsehprogramme gesehen oder Zeitschrif-
ten gelesen, jeder Vierte hat ein religioses Buch gelesen, jeder Zehn-
te ein kirchliches Radioprogramm gehért, eine religiose Website be-
sucht oder ein religiéses Video gesehen.

* 14 Prozent der erwachsenen Katholiken haben einen katholischen
Gottesdienst im Fernsehen verfolgt, sieben Prozent den Gottesdienst
einer anderen Denomination.

e Nur jeder Zwanzigste hat die Website seiner Pfarrei oder eine
Website mit religiés-spirituellem Inhalt besucht.

Unverzichtbar in Kirche und Gesellschaft

Die Presse-Journalisten ziehen daraus vor allem den Schluss, dass ihre
gedruckten Periodika innerkirchlich nach wie vor ,unverzichtbar” sind,
wie es in der Erkldrung iiber die Bedeutung der Bistumszeitungen for-
muliert ist. Gleichzeitig verschliefien sie sich aber nicht dem neuen Weg
ins digitale Kommunikationsnnetz und einer crossmedialen Entwick-
lung.

Dass die Wirkung der Kirchenpresse gelegentlich auch iiber den in-
nerkirchlichen Raum in die Gesellschaftspolitik reicht, beweisen nicht
nur die 6ffentlichen Diskussionen in den Vorwahl- und Wahlzeiten, wenn
sie Stellung beziehen zu den umstrittenen politischen Themen wie Le-
bensschutz-, Umwelt- und Sozialpolitik.
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Ein besonders schlagendes Beispiel fiir die Macht der (Kirchen-)Pres-
se ist ein iiberraschender politischer Vorgang auf ortlicher Ebene. Als
im Juni dieses Jahres der Stadtrat von Philadelphia in einer Blitzaktion
die Griinderstadt der amerikanischen Demokratie zur ,Pro-Choice"-
Stadt erklirte, die offiziell Abtreibungen finanziell unterstiitzt, verdf-
fentlichte die Bistumszeitung ,Philadelphia Standard and Times“ nicht
nur einen Protestbrief des Erzbischofs, Kardinal Rigali, sondern rief ihre
Leser und alle Biirger auf, gegen die Resolution zu protestieren und ihre
Riicknahme zu fordern. Sie verdffentlichte dabei auch die Namen der
Abgeordneten, die fiir die Resolution gestimmt hatten, ihre Telefonnum-
mern und E-Mail- Adressen. Auf Grund tausender Proteste und der allge-
meinen &ffentlichen Empérung iiber die von Pro-Choice initiierte Resolu-
tion nahm der Stadtrat eine Woche spiter die Resolution als ,unange-
messen und fiir viele Biirger verletzend“ mit groRer Mehrheit zuriick.
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